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说明、目录、图表目录

报告说明:

    博思数据发布的《2015-2020年中国校园O2O市场分析与投资前景研究报告》共八章。报告

介绍了校园O2O行业相关概述、中国校园O2O产业运行环境、分析了中国校园O2O行业的现

状、中国校园O2O行业竞争格局、对中国校园O2O行业做了重点企业经营状况分析及中国校

园O2O产业发展前景与投资预测。您若想对校园O2O产业有个系统的了解或者想投资校

园O2O行业，本报告是您不可或缺的重要工具。

     中国O2O市场的发展得益于中国互联网的普及和移动智能终端的大范围快速覆盖，也得益

于电子商务平台的迅猛扩张和传统商业行为寻求自我突破和新的增长点。 以此角度来说，中

国O2O市场没有颠覆的基因，而是伴随信息社会基础设施的发展而逐步实现突破的，是传统

产业的升级行为，其核心是落后的、固有的商业手 段，是作业手段的信息化武装，是传统商

业的电子商务化。 

　　中国O2O市场的急速发展，如何实现线上用户的线下 消费引流，以及如何在线下与消费

者进行线上互动和消费刺激成为关键环节。这个关键的消费引导性入口环节，在线上现阶段

以手机浏览器、社交媒体和APPS为 主要形式，其本质逻辑是将大量的免费用户尽可能多的进

行付费用户转化，所以O2O市场的基础是用户及流量的转化，可以预见入口是O2O的一大关

键。在线 下，入口主要以二维码的商业应用、移动支付和近场通讯为主要手段。从移动设备

角度分析，至2017年底全球智能手机出货量将达到15亿部，加之可穿戴设备 的发展趋势，实

时在线、位置信息和移动支付等O2O发展的必要属性将加速成熟。线下入口较高的转化率优

势和定向的CRM体验的促进，将是线下入口迎来的最 大机遇。
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